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GIRIS

oz

Amag: Bu calismada, saglik hizmetlerinde agizdan adiza iletisim kullanimini etkileyen faktérlerin Yapisal Esitlik
Modeli (YEM) ile incelenmesi amaglanmistir. Gereg ve Yontem: Arastirma, algilanan risk, iletisimde génderenin
uzmanhg, iletisimde alicinin uzmanhgi ve gonderici-alici arasindaki bagmin gict gibi degiskenlerin tiketicinin
satin alma niyeti Uzerindeki etkisi analiz edilmistir. Veriler, Yozgat il merkezinde 18 yas Usti 450 katihmcidan
7'li Likert dlcedi ile anket yontemiyle toplanmistir. Bulgular: Elde edilen bulgular, agizdan agiza iletisimde
algilanan risk tzerinde gondericinin uzmanhginin daha giiglii bir etkisinin oldugunu géstermistir (Stand. Beta =
0.56). Algilanan risk ve bag giiciinin, satin alma niyetinde énemli belirleyiciler oldugu tespit edilmistir. Sonug:
Arastirma sonuclari, saglik hizmeti pazarlamasinda tiiketicinin algiladigi riski azaltmaya ve uzman gérislerine
dayali bilgilendirmelerin 6nemine dikkat cekmektedir. Gelecekteki calismalarda, farkli bdlgelerde benzer analizlerin
yapilmasi ve bu calismanin sonuglari ile karsilastiriimasi énerilmektedir.

ABSTRACT

Objective: This study aims to examine the factors affecting the use of word-of-mouth communication in
health services through Structural Equation Modeling (SEM). Materials and Methods: The study analyzes the
effects of variables such as perceived risk, the sender’s expertise in communication, the receiver’s expertise in
communication, and the strength of the sender-recipient bond on consumers’ purchase intentions. Data were
collected from 450 participants aged 18 and above in the city center of Yozgat using a 7-point Likert scale
survey method. Results: The findings indicate that the sender’s expertise has a stronger impact on perceived
risk in word-of-mouth communication (Stand. Beta = 0.56). Perceived risk and bond strength were identified
as significant determinants of purchase intention. Conclusion: The results highlight the importance of reducing
consumers’ perceived risk and the role of expert-based information in healthcare marketing. Future studies are
recommended to conduct similar analyses in different regions to allow for comparative insights.

ile ilgili aragtirmalar, tavsiyelerin satin alma tercihlerini
etkiledigini gostermektedir. (East, Hammond ve Lomax,

Belirli bir kaynaktan elde edilen iiriin bilgisinin diger
tiiketicilere iletilmesi agizdan agiza iletisim (AAT)
olarak tanimlanmaktadir. Mookerjee (2001), giivenilir
kaynaklardan gelen ve diger tiiketicilere agidan agiza
iletisim kanaliyla gecen bilgileri “Tavsiye” olarak
tanimlamaktadir. Wee ve arkadaslari tavsiyenin agizdan
agiza iletisim olarak degerlendirilmesi i¢in iletisim
kurucunun ireticiden bagimsiz olmasi gerektigini
ifade etmigtir (Wee, Lim ve Lwin, 1995). Psikoloji
alaninda yapilan arastirmalar, tavsiyenin duygulari
degistirebilecegini gostermektedir. Marka satin alma
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2008). Giiniimiizde Facebook, Twitter ve mesajlasma
gibi teknolojiler sayesinde insanlar birbirleriyle daha
hizli ve daha kolay bir bicimde iletisim kurabilmektedir.
Her giin binlerce blog, milyonlarca tweet ve milyarlarca
e-posta yazilmaktadir (Berger, 2014). Yiz yiize
gortismelerin yani sira iletisime imkan saglayan bu
ortamlar sayesinde agizdan agiza iletisim genis bir
cevrede gerceklesmektedir.

Aragtirmalar, agizdan agiza iletisimin, yeni bir
tirtintin gelistirilmesinden habersiz tiiketicilere ihtiya¢
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duyduklar: bilgiyi saglamada oldukg¢a etkili oldugu
gosterilmistir (Liu, 2006; Eisingerich, Auh ve Merlo,
2014). Agizdan agiza iletisiminin tiiketicilerin tutumu
ve hizmeti degerlendirmeleri iizerindeki bu etkisi
‘ikna edici etki seklinde tanimlanmaktadir (Liu, 2006;
Sipild vd., 2017). Tiiketicilerin -ikna edici bir mesaja
maruz kalmasindan sonraki- satin alma niyetleri
aragtirmacilar ve pazarlama yoneticileri i¢in ilgi ¢ekici
bir konudur; satin alma niyetleri, kaynak tarafindan
yapilan iletisimlerin basarilarini ve basarisizliklarin
degerlendirmek i¢in baslica kriterdir (Hwang, Yoon ve
Park, 2011). Ciinkii satin alma niyeti, bir kiginin mal ya
da hizmeti satin alma veya tedarik etmeye iliskin istek
ya da isteksizligini ifade etmektedir. Bu nedenle, satin
alma niyeti, tiiketici davranigini etkileyen, bir tiriin ya
da hizmetin nasil algilandiginin ya da begenildiginin bir
ol¢iisii olarak kabul edilmektedir (Shastry ve Anupama,
2021; Zhang, 2022; Oamen, 2024). Agizdan agiza
iletisimin, tirtin ilgisi yitksek ve tiriin hakkinda bilgisi
diisiik olan miigterilerin goriislerini daha giiclii etkiledigi
bilinmektedir. Mevcut {iriin yerine s6z konusu iirtiniin
yeni bir diriin olmasi durumunda ise tiiketicilerin
tizerindeki agizdan agiza iletisimin etkisi artmaktadir.
Bu bulgu, agizdan agiza iletisimin yeni bir iiriiniin
benimsenmesi ve yayginlastirilmas: siireci tizerindeki
giiglii etkiye iligkin 6nceki galismalar: desteklemektedir
(Martin ve Lueg, 2013).

Belirli bir tiriin ya da hizmeti satin aldiktan sonra,
tiketicilerin 6nemli bir kisminin elde ettikleri
deneyimleri bagkalariyla paylastiklar: bilinmektedir.
(Laczniak, DeCarlo ve Ramaswami, 2001). Tiiketiciler
agisindan deneyim sahibi olma ve giiven 6zelliklerinin
daha degerli oldugu hizmet alanlarinda agizdan agiza
iletisim bilgisinin beklenenden daha degerli olacag:
tahmin edilmektedir. (Anderson, 1998). Ayrica,
bireylerin ilgi duydugu ve duygusal deneyim sahibi
oldugu mal ve hizmetlerle ilgili agizdan agiza iletisime
daha fazla katildiklar: tespit edilmistir (Lundberg,
2008). Ornegin, Taylandda aile planlamas1 hizmetleri
hiikiimetge yasaklanmasina karsin etkin agizdan agiza
iletisim stireci ile basariya ulagsmistir (Rosenfield,
Asavasena ve Mikhanorn, 1973).

Literatiirde yer alan ¢alismalar incelendiginde, agizdan
agiza iletisimin tiketicilerin drin se¢imi, Grliniin
yayilmast ve satis1 tizerinde de etkisinin oldugunu ortaya
koymaktadir (Berger ve Iyengar, 2013). Tiiketiciler
arkadaglar: tarafindan tavsiye edilen trtinleri satin
aliyorken (Armstrong vd., 2020; Glover, 2021),
doktorlar tanidiklar1 meslektaslarinin yazdig ilaglar
biiyiik olasilikla regete etmektedirler (Iyengar, Van
den Bulte ve Valente, 2011). Bir kisinin bir iiriin ya da
hizmet satin aldiktan sonra memnuniyetsizligini ve
yasadig1 kotii deneyimi bagkalarina séylemesi ve onlar1
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bu iiriin ya da hizmeti satin almaktan alikoymasi ¢ok
yaygindir. Olumsuz agizdan agiza iletisimin isletmeler
tizerindeki bu zararli etkisi (Lau ve Ng, 2001), pazarlama
aragtirmacilarinin olumsuz agizdan agiza iletisime daha
fazla ilgi gostermesine neden olmaktadir (Singh, 1990).
Agidan agiza iletisimin tiiketiciler tizerindeki etkisi
pazarlama uzmanlar: tarafindan uzun bir zamandir
glivenilir bir pazarlama bilgisi olarak kabul edilmektedir
(Balogun ve Oluwa, 2023). Agizdan agiza iletisim
literatiirde genis bir bigimde ve farkli boyutlari ile ele
alinmis olmasina karsin, saglik hizmetleri 6zelinde hala
daha sinirli ve ele alinan boyutlari itibariye daha kisith
oldugu goriilmiistiir. (Soare vd., 2022; Fatkhunnajah,
Andjarwati ve Cempena, 2024).

Saglik hizmetlerinde agizdan agiza iletisim kullanimina
etki edecek faktorler (Satin Alma Niyeti (SAN))
Algilanan Risk (AR), iletisimde Gonderenin Uzmanlig:
(GU), iletisimde Alicinin Uzmanlig (AU), gondericiile
alic1 arasindaki Bag Giicii (BG) (Bansal ve Voyer, 2000)
baglaminda incelenmistir.

Algilanan Risk

Bauer (1960) algilanan riski, bir tirtiniin satin
alinmasindan kaynaklanan hos olmayan belirsizlik ve
beklenmeyen sonuglarindan ortaya ¢ikmig bir kavram
olarak tanimlamustir. saglik hizmetleri aliminda oldugu
gibi karmagik ve ytiksek risk iceren kararlar verilmesi
gerektiginde agidan agiza iletisim kullanimi zorunlu
hale gelmektedir. Tiiketiciler en dogru karar1 alabilmek
i¢in gliven ve onay alma yoluyla riski azaltmaktadirlar
(Soare vd., 2022; Pauli, Martin ve Greiling, 2022).
Liu ve Wang'in ¢alismasinda, risk ve aciliyet, birbirini
dengeleyen iki temel unsur olarak ele alinmistir. Bu
baglamda, saglik hizmetlerine yonelik karmagsik karar
verme siireglerinin daha iyi anlagilabilmesi i¢in farkl
modeller tizerinde ¢alisilmasi 6nem tasgimaktadir (Liu
ve Wang, 2023).

Pazarlama literatiiriinde bir satin alma siireci boyunca
tilketici tarafindan algilanan riskin yapis1 ve miktari
tilketicilerin karar verme siirecinde ihtiya¢ duyacag:
bilginin belirlenmesinde (elde edilmesi, islenmesi ve
iletilmesi) 6nemli olarak kabul edilmistir (Gabbott,
1991; Zhang, 2022; Pauli, Martin ve Greiling, 2022).
Bazi hizmetler i¢in algilanan risk seviyesi daha ytiksektir.
Ornegin, bir saglik kurumu se¢imi muhtemelen bir
restoran seciminden daha fazla risk tagimaktadir. Bir
saglik kurumu se¢iminde tiiketicinin bir restoran
secimine kiyasla daha fazla bilgi arayigina girmesi
beklenmektedir.

Saglik hizmetlerinde teshis ve tedavi uzmanlik ve bilgi
gerektirdigi icin hastalarin ¢ogu hizmetin tiiketiminden
sonra dogru degerlendirme yapacak uzmanlik ve bilgiye
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sahip degildir (Zeithaml, 1981). Bu yiizden hizmet
kullanicilari, hizmetten beklentilerini olusturmak ve
degerlendirmek i¢in bagkalarinin goriislerine giiven
duymaktadirlar (Bansal ve Voyer, 2000). Pauli ve
arkadaslarinin (2023) yaptig1 bir ¢alismada, geng
yetiskinlerin ila¢ kullanimi sirasinda biligsel ¢eliski
yasadiklar1 durumlarda, bu geligkiyi ¢6zmek veya
rahatlamak i¢in is arkadaslariyla yiiz yiize iletisim
kurmayi tercih ettikleri belirtilmistir. Bu durum, daha
ileri yastakilere kiyasla geng yetiskinlerde daha yaygin
olarak gozlemlenmistir.

iletisimde Génderenin Uzmanhig

Uriin ya da hizmetin farklilastirilmasi igin iletilen
bilginin alicinin goziinde gergek veya giivenilir olmasi
son derece 6nemlidir. Bilginin alicisy, bilgiyi gonderenin
alaninda uzman ya da giivenilir ve itibar edilebilir
oldugunu dugtniirse bilgi vereni daha guvenilir
olarak algilamaktadir. (Racherla ve Fiske, 2012; Roy
ve ark., 2024). Arastirmalar tiiketicilerin maruz
kalabilecekleri olas1 kayiplari azalmak i¢in uzmanlik
seviyesi yliksek kisilerin degerlendirmelerini talep
ettiklerini géstermektedir (Zhang, 2022; Pauli, Martin
ve Greiling, 2022). Tiiketicilerin tiriin hakkinda bilgi
arayisini etkileyen unsurlardan biri digeri de tiriin
turidiir (Caylak ve Tolon, 2013). Silveman (2001)
Amerikali tiiketicilerin %40’ 1nn, saglik, hukuk veya
otomobil talebi olmasi durumunda yakin ¢evresinin
gorislerine bagvurdugunu ve onlarin gorislerden
etkilendigini ifade edilmistir. Diger taraftan tiriin
hakkinda teknik bilgiye ihtiya¢ olmasi veya fiyatinin
yliksek olmasi durumunda, bilgi alinacak kisinin
alaninda uzman olmasi ve bu kisinin bagkalarina gore
daha giivenilir olmas: beklenmektedir (Caylak ve Tolon,
2013). Bireyler kendilerini ¢ok yiiksek diizeyde bilgi
sahibi olarak gérdiiklerinde bile belirli bir alanda saglam
teknik uzmanlig, bilgisi ve egitimi olan bir kaynaga
glivenmeyi tercih ederler.

iletisimde Alicinin Uzmanhg:

fletisimde alicinin ya da géndericinin uzmanlig
ikna girisimlerinin sonuglarini sekillendiren 6nemli
bir giigtiir (Herr, Kardes ve Kim, 1991). iletisimde
alicinin, tiriin hakkinda ¢ok fazla bilgiye sahip oldugu
durumlarda kisiler {iriin se¢iminden dnce bagkalarina
danigmaya daha az ihtiya¢ duyacaktir. Tersi durumda,
tiriin bilgisinin yetersiz ve deneyimin daha az oldugu
durumlarda ise kisiler {irlin se¢iminde tereddiit ve
stiphe yasayacaklar: icin zorunlu olarak ¢evreden
goris alacaklardir (Karaca, 2010). Literatiirde yer alan
calismalar incelendiginde, alic1 bakis agisina kaynaga
iliskin bakis acgisinin daha fazla dikkat verildigini
gostermektedir. Halbuki agizdan agiza iletisimin alicilar
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tizerindeki etkisi, alicinin bilgi isleme faktérlerinden
etkilenmektedir (Le, Dobele ve Robinson, 2018). Bu
nedenle agizda ag1za iletisim s6z konusu oldugunda alic
ozellikleri ve perspektifinin anlagilmasi bityitk 6nem
tasimaktadir.

Alicinin uzmanligy, s6z konusu hizmetler oldugunda
daha 6nemli olacaktir. Hizmetin inceliklerini
degerlendirmek, belirli diizeyde uzmanlik gerektirir.
Bu nedenle, hizmetlerin satin alindiktan sonra bile
anlasilmasi ve degerlendirilmesi genellikle zor ve
karmagiktir. (Eisingerich, Auh ve Merlo, 2014). Bunun
yani sira agizdan agiza iletisim s6z konusu oldugunda
bilgi alanin uzmanhginin yani sira yasi, egitim diizeyi,
etnik kokeni ve saglik durumu da 6nemli diger faktorler
olarak degerlendirilmektedir (Martin, 2017).

Gonderici ile Alict Arasindaki Bagin Giicii

Anderson (1998) iletisimin bir iliski icinde gerceklestigini
ve toplumsal iligkilerin agizdan agiza iletisim tizerinde
onemli bir etkiye sahip olmasina karsin yeteri kadar
onem verilmedigini belirtmistir. Bansal ve Voyere gore
(2000) ise agizdan agiza iletisim, bir grup tiiketicinin
olusturdugu sosyal bir agdir. Bir tiiketicinin diger
titketicilerle iliskileri, ister kisa ve yiizeysel olsun
ister giiclii ve derin olsun, gesitli bag iliskileri i¢inde
gerceklesir (Anderson, 1998; Karaca, 2010).

Insanlar arasindaki iliskinin kuvveti bagin giicii ile temsil
edilmektedir (Bansal ve Voyer, 2000). Bilgi kaynag1 olan
kisi karar vericiyi kisisel olarak taniyorsa bagin giiglii
oldugundan, kisisel olarak tanimadiginda ise bagin zayif
oldugundan soz edilir (Duhan, Johnson, Wilcox ve
Harrel, 1997; Henthorne, Salgaonkar ve George, 2009).
Karar alicinin bilgi kaynaklarina nasil bagvuracagin
etkileyen bir¢ok durum séz konusu olabilmektedir.
Uriin alternatiflerinin fazla olmasi, tiiketicilerin karar
vermekte zorluk yasamasi ve tiriinle ilgili daha 6nceki
deneyimlerinin diisiik olmasi gibi durumlarda, bag giicii
yliksek bilgi kaynaklarina bagvurma olasiligi artmaktadir.
Karar alicinin bilgi diizeyinin diisiik oldugu ve énemli
bilgilere ihtiya¢ duydugu durumlarda (6rnegin bir
hastalik hakkinda saglik personelinden bilgi talep etmesi
gibi), bag giicliniin disiik oldugu bilgi kaynaklarina
basvurma olasilig1 yiiksektir. (Duhan, Johnson, Wilcox
ve Harrel, 1997). Cogu kisi doktorlar hakkinda aile
tiyeleri, arkadaslar1 ve akranlarinin tavsiyelerini alirlar
(Hoeger ve Howard, 1995; Khalid, Ahmed ve Ahmad,
2013; Martin, 2017). Baglarin zayif veya giiclii olmast, bir
hastanin kaynaga basvurmasi ve etkilenmesi i¢in 6nemli
bir isaret olabilir. Tavsiyeler sadakati artirmanin yani sira
hastalarin kararlarini da etkilemektedir (Henthorne,
Salgaonkar ve George, 2009).

Sag AkaDerg e 2025 e Cilt12 e Sayi3



GEREC VE YONTEM

Arastirmanin Amaci

Agizdan agiza iletisim kullaniminda algilanan risk,
iletisimde gonderenin uzmanlig, iletisimde alicinin
uzmanligi, génderici ve alic1 arasindaki bagin giictiniin
etkisinin yapisal esitlik modeliyle incelenmesi
amaglanmustir.

Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirma, 01.12.2016-23.04.2017 tarihleri arasinda
Yozgat il merkezinde yagayan ve aligmaya goniillii olarak
katilan 18 yas st 450 tiiketiciyle yapilmistir. Veriler,
basit rastgele 6rnekleme yontemi ile anket kullanarak
elde edilmistir. Anketler yiiz yiize gerceklestirilmigtir.

Veri Toplama Araglari

Arastirmadan elde edilen veriler 30 sorudan olusan
bir anket formu aracilig1 ile toplanmustir. Arastirmada
agizdan agiza iletisimi 6l¢mek i¢in Bansal ve
Voyer’in (2000) “Word of Mouth Processes Within a
Services Purchase Decision Context” calismasindan
yararlanilmigtir. Ifadeler 7°1i likert tipi 6lgekle
degerlendirilmistir.

Verilerin Degerlendirilmesi

Verilerin analizinde iki agamali bir siireg takip edilmistir.
[k olarak 8l¢egin faktdr yapisint belirlemek icin SPSS
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22 programi kullanilarak acgiklayicr faktor analizi
yapilmistir. Tkinci asamada ise ilk agamada elde
edilen analiz sonuglar1 LISREL programi kullanilarak
dogrulayici faktor analizine tabi tutulmugtur.

BULGULAR

Saglik hizmetlerinde agizdan agiza iletisim kullanimini
incelemek amaciyla kullanilan 6lgek 19 maddeden
olugmaktadir. Saglik hizmeti tiiketicilerinin agizdan
agiza iletisim kullanimi, 6l¢ekte yer alan satin alma
niyetini 6l¢en ifadelerle belirlenmistir. Kullanilan 6l¢egin
gtvenilirlik katsayis1 Cronbach’s Alpha degerleri 0,878
olarak bulunmustur. Bu deger 6l¢egin “yiiksek giivenilir”
diizeyde oldugunu gostermektedir.

Yapilan aciklayict faktor analizi, 6lgegin 5 faktorden
olustugunu ortaya koymustur. 5 faktor toplam varyansin
%65,342’sini agiklamistir. Bu faktorler 1. Gonderenin
Uzmanhig (%33,39), 2. Satin Alma Niyeti (%10,70), 3.
Alicinin Uzmanlign (%8,98), 4. Algilanan Risk (%6,87)
ve 5. Bagin Giicii (%5,41)diir.

Dogrulayict Faktor Analizine (DFA) iligkin Path
Diyagrami $ekil 1:de gosterilmistir.

DFA tiimel degerlendirme sonuglarina iliskin uyum
iyiligi istatistikleri incelenmistir. DFA sonuglarina gére
model uyumu degerlendirildiginde; Ki-kare/sd degeri
2.12 olup, bu deger iyi uyum sinir1 olan 0-2 araliginda
ve kabul edilebilir uyum sinir1 olan 2-3 araligina yakin
bir seviyededir. RMSEA degeri 0.057 olarak bulunmus
ve bu deger 0.05-0.08 arasi kabul edilebilir uyum sinirlari

P=value=0.00000, RMSEAR=0.057

Sekil 1. Dogrulayici Faktdr Analizine {ligkin Path Diyagrami

Health Care AcadJ e 2025 e Vol12 e Issue3
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igerisinde yer almaktadir. GFI (0.98), AGFI (0.97), NFI
(0.97), NNFI (0.98) ve CFI (0.98) indeksleri ise tiimiiyle
iyi uyum kriterlerini (0.95-1.00 arasi) kargilamaktadir.

Gizil degiskenler (Alt boyutlar) ile 6l¢ek maddeleri
arasindaki regresyon c¢oziimlemesine iliskin sonuglar
Tablo 1:de sunulmus olup biitiin katsay1 kestirimleri
i¢in p degeri anlaml bulunmustur (p<0.05). Ancak 7.,
14., 15. ve 18. maddelere iliskin aciklayicilik katsayisi
(R-kare) degerlerinin diisiik oldugu dikkat gekmektedir.

Yapisal esitlik modeli kapsaminda yapilan analizlerde,
gizil degiskenler arasindaki korelasyon diizeyleri
incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore, Satin Alma
Niyeti ile en giiglii iligki Algilanan Risk degiskeni arasinda
bulunmustur (r=0.80). Bunu sirasiyla Gonderenin
Uzmanligr (r=0.72), Bag Giicii (r=0.64) ve Alicinin
Uzmanligr (r=0.48) takip etmektedir. Diger taraftan,
Alicinin Uzmanlig: ile Bag Glicii arasindaki iligkinin
zayif diizeyde oldugu gorilmistiir (r=0.21). Elde edilen
tiim korelasyon katsayilar: istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (p<0.05). Bu sonuglar, modelde yer alan
yapilar arasinda teorik beklentilerle uyumlu iliskiler
oldugunu ortaya koymaktadir.

Gizil degiskenler arasindaki iligkiyi incelemek {izere
birka¢ alternatif model yapisal esitlik model (YEM)
ile galisilmus, teorik agiklamaya uygun ve en iyi uyum

degerlerine sahip modele iligskin path diyagrami Sekil
2.de sunulmustur.

YEM i¢in timel uyum iyiligi istatistikleri incelenmistir.
Yapisal esitlik modeline iliskin uyum iyiligi indeksleri,
ki-kare/sd=2.15, RMSEA=0.057, GFI=0.98, AGFI=0.97,
NFI=0.97, NNFI=0.98 ve CFI=0.98 degerleriyle,
modelin iyi ve kabul edilebilir diizeyde uyum sagladigini
gostermektedir.

YEM sonucunda 6l¢iim modeli i¢in regresyon
¢oziimlemesine iliskin istatistikler Tablo 2.de, yapisal
modele iliskin istatistikler ise Tablo 3.de raporlanmistir.
Modele iliskin path diyagrami incelendiginde AU ile
GU gizil degiskenleri, AR gizil degiskenini anlaml
olarak yordamakta (agiklamakta), AR ile BG gizil
degiskenlerinin de SAN gizil degiskenini anlaml
olarak yordadig1 (agikladig) goriilmektedir. AR bagimli
degiskeni icin regresyon ¢oztimlemesi sonucuna iligkin
standardize katsayilar incelendiginde GU degiskeninin
(Stand Beta = 0.56) AU degiskenine (Stand Beta = 0.30)
gore daha yiiksek etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Daha acik olarak; GU degiskenindeki 1 birimlik artis
AR gizil degiskeninde 0.56 standart sapmalik, AU
degiskenindeki 1 birimlik artis ise AR gizil degiskeninde
0.30 standart sapmalik degisime neden olmaktadir.
SAN bagimli degiskeni i¢in regresyon ¢oziimlemesi
sonucuna iliskin standardize katsayilar incelendiginde

Tablo 1. DFAda Gizil Degiskenler ile Soru Maddeleri Arasindaki Regresyon Céziimlemesine {liskin Istatistikler

Faktor ve Maddeler Std. Beta
Alicinin Uzmanhgy
S5 0.88
S6 0.88
S7 0.60
S8 0.78
Gondericinin Uzmanhg
S9 0.89
S10 0.91
S11 0.92
S12 0.94
S13 0.94
Algilanan Risk
S14 0.69
S15 0.73
S16 0.84
S17 0.85
Baglanma Giicti
S18 0.67
S19 0.96
Satin Alma Niyeti
S20 0.94
S21 0.94
S22 0.83
S23 0.86
416

t p R-kare
42.16 0.021 0.77
37.67 0.023 0.77
18.47 0.032 0.36
22.2 0.035 0.61
53.52 0.017 0.79
55.09 0.016 0.82
78.88 0.012 0.85
74.35 0.013 0.88
55.29 0.017 0.89
24.82 0.028 0.47
30.38 0.024 0.53
42.04 0.020 0.71
38.98 0.022 0.72
25.01 0.027 0.45
38.41 0.025 0.92
65.50 0.014 0.89
51.41 0.018 0.88
35.86 0.023 0.68
45.39 0.019 0.73
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Chi-Square=264.44, df=139, P-valoe=0.00000, RMSER=0.057

Sekil 2. Yapisal Modele iliskin Path Diyagrami

Tablo 2. YEM Sonucunda Olgiim Modeli I¢in Regresyon Coziimlemesi Istatistikleri

Faktor ve Maddeler
Alicinin Uzmanligy
S5

S6

S7

S8

Gondericinin Uzmanhgt
S9

S10

S11

S12

S13

Algilanan Risk

S14

S15

S16

S17

Baglanma Giicti
S18

S19

Satin Alma Niyeti
S20

S21

S22

S23

Health Care Acad J e

2025

Std. Beta t P
0.88 42.44 0.021
0.88 37.69 0.023
0.61 19.12 0.032
0.78 22.28 0.035
0.89 54.06 0.016
091 56.76 0.016
0.92 78.98 0.012
0.94 76.82 0.012
0.94 56.25 0.017
0.76 8.21 0.065
0.81 24.51 0.033
0.93 23.52 0.040
0.95 21.17 0.045
0.67 25.54 0.026
0.96 40.73 0.023
0.98 1.8 0.060
0.97 45.97 0.021
0.86 36.35 0.024
0.89 53.43 0.017

Vol 12 e Issue 3

R-kare

0.77
0.77
0.37
0.61

0.79
0.82
0.85
0.88
0.88

0.47
0.53
0.70
0.72

0.45
0.91

0.89
0.88
0.69
0.74
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Tablo 3. YEM Sonucunda Yapisal Model i¢in Regresyon Coziimlemesi Istatistikleri

Algilanan Risk bagimli degiskeni i¢in yapisal modele iliskin regresyon ¢oziimlemesi

Faktor ve Maddeler Std. Beta
Alicinin Uzmanhgi 0.30
Gonderenin Uzmanligi 0.56

Satin Alma Niyeti bagimli degiskeni i¢in yapisal modele iliskin regresyon ¢oziimlemesi

Faktor ve Maddeler Std. Beta
Algilanan Risk 0.70
Bagin Giicii 0.26

AR degiskeninin (Stand Beta = 0.70) BG degiskenine
(Stand Beta = 0.26) gore daha yiiksek etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Daha agik olarak; AR degiskenindeki
1 birimlik artis SAN gizil degiskeninde 0.70 standart
sapmalik, BG degiskenindeki 1 birimlik artig ise SAN
gizil degiskeninde 0.26 standart sapmalik degisime
neden olmaktadir. AR bagiml degiskeni i¢in regresyon
¢oziimlemesine iligkin matematiksel bagint1

AR =0.30*AU + 0.56*GU seklindedir.

SAN bagimli degiskeni igin regresyon ¢oziimlemesine
iliskin matematiksel bagint1 ise

SAN = 0.70*AR + 0.26*BG seklindedir.

Esitlik (1.2)de yer alan AR bagimsiz degiskeni yerine
Esitlik (1.1) konursa

SAN =0.70*(0.30*AU + 0.56*GU) + 0.26*BG
SAN i¢in indirgenmis regresyon modeli
SAN = 0.21*AU + 0.39*GU+ 0.26*BG elde edilir.

Indirgenmis regresyon modeli incelendiginde SAN
tizerine en yiiksek etkiye sirasiyla GU degiskeni (Stand
Beta = 0.39), BG (Stand Beta = 0.26) ve AU degiskeni
(Stand Beta = 0.21) sahiptir. GU, BG ve AU bagimsiz
degiskenlerindeki 1 birimlik artigin SAN {izerindeki
etkisi sirasiyla 0.39, 0.26 ve 0.21 standart sapmalik
degisime neden olmaktadir.

TARTISMA VE SONUC

Agiklayic faktor analizi sonucunda dl¢egin 5 faktorlii bir
yapida oldugu bulunmugtur. Yapilan Dogrulayici faktor
analizi sonuglar1 uyum iyiligi istatistiklerinin iyi uyum
diizeyinde oldugunu gostermistir.

Olgek alt boyutlari ile 6lgek maddeleri arasindaki
regresyon ¢oziimlemesinde biitlin katsay1 kestirimleri
icin p degeri anlamlidir. Olgek alt boyutlar: arasindaki
korelasyon sonucunda en kuvvetli iliskinin Satin
Alma Niyeti ile Algilanan Risk arasinda oldugu
sonucuna ulagilmistir. Bu sonug, saglik hizmeti kullanim
durumunun tiiketicinin algiladigs riskle yiiksek diizeyde

418

t p R-kare
8.07 0.038 0.69
14.98 0.037

t p R-kare
0.047 0.047 0.69
6.56 0.040

iliskili oldugunu gostermektedir. Zhang ve arkadaslar:
(2022) tarafindan yapilan bir ¢alismada algilanan
riskin, agizdan agiza iletisim ve tiiketici satin alma
niyeti arasinda bir araci oldugu bulunmustur. Bagka
bir ¢aligmada ise algilanan riskin yiiksek oldugu ve
alicinin igerigi giivenilir bulmadigi durumlarda, satin
alma niyetinin azaldig1 gozlemlenmistir. Ancak, risk
algisina ragmen saglik konusunun ciddiyeti ve bilgiye
duyulan acil ihtiyag, bireyleri bilgiyi satin almaya
yonlendirebilmektedir (Liu ve Wang, 2023). Saglik
kurumlarinin tanitim ve pazarlama faaliyetlerinde
tiketicinin glivenini esas almasini ve tiiketicinin
algiladig riski en aza indirecek sekilde bilgilendirme
yapilmasini ortaya koymaktadir.

Saglik hizmeti kullaniminda Satin Alma Niyeti ile
yitksek diizeyde korelasyon gosteren diger degisken
bilgi Gonderenin Uzmanligidir. Bu sonug literatiirdeki
calismalarla desteklenmektedir. Yapilan ¢aligmalar
bilgi verenin uzmanlig1 ne kadar yiiksekse tiiketicilerin
bilgiye giiven diizeyleri ve satin alma niyetlerinin
o kadar yiikseldigini gostermektedir (Zhang, 2022;
Pauli, Martin ve Greiling, 2022). Bu sonug, Chen ve
arkadaslar: tarafindan yapilan ¢aligma tarafindan da
desteklenmistir. Bu ¢aligmada, kanaat 6nderlerinin
uzmanlik ve taninirliginin tiiketicilerin satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigini gostermistir (Chen
vd., 2024). Saglik hizmeti kullaniminda bilgi alinacak
kisinin uzmanlik diizeyi hizmeti kullanma kararini
etkilemektedir. Agizdan agiza iletisim ile bilgi alinan
kisinin saglik egitimi almis olmas: ya da hizmet
deneyiminin olmas: tiiketicinin kararini etkileyecektir.
Saglik kurumu yoneticilerinin, saglik uzmanlarinin
ve memnun miisterilerini hizmet deneyimlerini
faaliyetlerinde kullanmas: tiiketicinin risk algisinin
azalmasina neden olacaktir.

En iyi uyum gosteren YEMe iliskin path diyagrami,
agizdan agiza iletisim Ol¢egi Alicinin Uzmanligs ile
Gonderenin Uzmanlig: alt boyutlarinin Algilanan Riski
etkiledigini ortaya koymustur. Algilanan Risk iizerinde
Gonderenin Uzmanhiginin etkisi (Stand Beta = 0.56)
Alicinin Uzmanligina (Stand Beta = 0.30) gore daha
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yiiksek bulunmugtur. Ozellikle saglik hizmetlerinin
dogas1 geregi hayati risk tagimas: tiiketicilerin risk
algisinin ytikselmesine neden olmaktadir. Bu nedenle
saglik hizmeti alacak olan tiiketicilerin algiladig: riski
azaltmak icin onlara yapilacak bilgilendirmelerin saglik
personeli veya kanaat 6nderleri tarafindan yapilmasinda
fayda vardir. Bogdan ve arkadaglarinin ¢alismasinda
ise elektronik agizdan agiza iletisimde satin alma niyeti
tizerinde giivenilirligin etkisi incelenmis, algilanan
riskin bu iliskide araci bir roliiniin oldugu bulunmustur
(Bogdan, Dospinescu ve Dospinescu, 2025).

Algilanan Risk ile Bag giicti degiskenleri ise Satin Alma
Niyeti tizerinde anlamli olarak etkilidir. Algilanan
riskin (Stand Beta = 0.70) etkisi Bag Giiciinden (Stand
Beta = 0.26) daha fazladir. Saglik hizmetleri algilanan
riskin son derece yiiksek hissedildigi hizmetlerdir. Bu
nedenle, satin alma niyeti {izerinde algilanan riskin
etkisinin bag giicinden yiiksek ¢ikmasi sasirtict bir
sonug degildir. Literatiirdeki bir bagka ¢calismada, saglik
hizmeti satin alirken algilanan risk ile hizmeti kullanma
niyeti arasinda negatif bir iliski oldugu tespit edilmistir
(Sang ve Cheng, (2020). Ayrica alic1 ve verici arasindaki
bag giicti, goriigme siklig1 ya da duygu yogunlugu gibi
olgiitlerle degerlendirilebilecektir (Giirsakal, 2009).
Diger taraftan Baker, Donthu ve Kurmar (2016)
tarafindan yapilan ve 186,775 bireysel konusmanin
incelendigi bir calismada, alic1 ve verici arasindaki sosyal
bag giiciiniin bir markayi satin alma niyetini etkiledigini
gostermistir. Benzer sekilde Voyer ve Ranaweera (2015)
calismalarinda, hizmet satin alma kararlarinda bag
gliciiniin agizdan agiza iletisimin etkisini artirdigini
ve satin alma niyetini olumlu etkiledigi sonucuna
ulagmugtir. Ozellikle saglik hizmeti baglaminda agizdan
agiza iletisimde bag giiciiniin tiiketici davranisini
etkileyen 6nemli bir unsur oldugu vurgulanmaktadir
(Martin, 2017). Mevcut ¢alisma verileri algilanan riskin
etkisinin bag giictinden fazla oldugunu gostermistir.
Algilanan riskin satin alma tizerindeki etkisi nedeniyle
saglik kurumlarinin bilgilendirme, tanitim ve pazarlama
faaliyetlerinde tiiketicinin algiladig: riski azaltmaya
odaklanmasi gerektigine isaret etmektedir.

Bu ¢aligmanin 6rneklem segiminde tek bir ilin kapsama
alinmasi aragtirmay1 kisitlamigtir. Caligmanin diger bir
kasiti, ag1zdan agiza iletisimin negatif ve pozitif agizdan
agiza iletisim baglaminda ayr1 ayr1 degerlendirilmemis
olmasidir. Sonraki ¢alismalarda arastirmacilarin
farkl: il ve bolgelerde arastirma yapmasi sonuglarin
kargilagtirilmasina imkén saglayacaktir.
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